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Аннотация. В рамках проблемы территориального развития и повышения качества жизни населения
актуальность такого явления, как брендинг, выходит на первый план. Основная цель создания бренда
территории – это формирование ее позитивного и привлекательного образа и стремление распро-
странить этот образ в пространстве для максимальной пользы жителей данной территории. Одним
из эффективных методов является формирование и защита бренда территории на коммуникативных
интернет-площадках.
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Abstract. Within the framework of the problems of territorial development and improve the quality of life
of the population of the relevance of the phenomenon of branding comes to the fore. The main purpose
of the brand is the formation of the territory of its positive and attractive image and the desire to distribute
the image in the space for the maximum benefit of the inhabitants of this territory. One effective method
is the formation and protection of the brand on the territory of communicative Internet exchanges.
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В современном научном и практико-ориентированном пространстве понятие «бренд
территории» приобретает все большую популярность. Брендинг территории выходит на
первый план прежде всего в контексте рассмотрения проблемы территориального разви-
тия, завоевания новых рынков сбыта, повышения качества жизни населения.
Понятие «бренд» имеет множество интерпретаций, которые во многом зависят от
используемого контекста. Вопросы использования бренда вообще и бренда территорий в
1 Публикация подготовлена в рамках гранта на проведение научно-исследовательских работ по
приоритетным направлениям социально-экономического развития Белгородской области (Договор №2-гр от
01.02.2016 г.)
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частности освещаются в работах С. Анхольта, Г. Ашворта, К. Динни, Ф. Котлера, С. Андре-
ева, И. Важенина, Д. Визгалова, А. Кирюхина, В. Малькова, Т. Мещерякова, В. Тишкова
и некоторых других ученых.
Одним из основных разработчиков понятия «бренд территории», а также комплекс-
ного, диверсифицированного подхода к брендингу территорий является С. Анхольт, кото-
рый заложил теоретический базис для исследования данного понятия в своих трудах.
В соответствии с концепцией С. Анхольта существует шесть элементов современного брен-
да территории: туризм, экспортные бренды, политика, бизнес и инвестиции, культура, люди
[1]. По мнению Ф. Котлера, бренд территории – это «совокупность уникальных качеств,
непреходящих человеческих ценностей, отражающих своеобразие, неповторимые оригиналь-
ные потребительские характеристики данной территории и сообщества, широко известные,
получившие общественное признание и пользующиеся стабильным спросом потребителей
данной территории» [2]. В свою очередь Т. Мещеряков считает, что бренд территории –
это «символическая, виртуальная, психоэмоционально-социальная конструкция в восприя-
тии потребителей территории, отражающая совокупность геополитических, экосоциально-
культурных, исторических, экономических и других характеристик территории, которые
формируют представления о привлекательности данного места и его преимуществах по
сравнению с другими территориями» [3]. Д. Визгалов отмечает, что бренд территории –
это понятие емкое, системное, которое включает, в частности, «уникальный эмоциональ-
но-позитивный образ, обусловленный природными, историческими, производственными,
социально-культурными и другими особенностями территории, ставший широко известным
общественности» [4]. Бренд помогает обратить внимание на индивидуальность террито-
рии, а удачный бренд – это залог ее популярности, а следовательно, развития.
Основная цель создания бренда территории, с нашей точки зрения, распадается на
две составляющие: с одной стороны, это формирование ее позитивного и привлекатель-
ного образа, а с другой – стремление как можно более широко распространить этот образ
в пространстве для максимальной пользы жителей данной территории. Достижение дан-
ной цели может быть осуществлено с помощью различных средств, и современные PR-тех-
нологии позволяют это сделать достаточно эффективно. И все же, по нашему мнению,
целесообразно обратить внимание на один весьма интересный аспект, связанный с фор-
мированием и защитой бренда территории на коммуникативных интернет-площадках.
Развитие коммуникативных технологий и все более удобный доступ в интернет уве-
личивает число интернет-аудитории в геометрической прогрессии. Форумы, блоги, соци-
альные сети все больше вытесняют традиционные средства массовой информации из
информационного пространства, становясь как трансляторами информации, так и ее ини-
циаторами. Интернет породил массу возможностей для управления брендом как конкрет-
ной личности, так и любого субъекта современного мира, его инструменты современны,
оперативны, интерактивны и всепоглощающи. Полагаем, что в данной складывающейся
матрице информационного пространства не должна теряться и каждая конкретная терри-
тория.
В настоящее время в период жесткой конкуренции практически во всех сферах любая
территория (например, город, область, край, страна) имеет все возможности для форми-
рования, продвижения и защиты своего бренда. И интернет здесь может сыграть ключе-
вую роль. При этом следует заметить, что в случае продвижения и защиты своего бренда
эта роль будет позитивной, в остальных случаях возможны и негативные сценарии, свя-
занные с большими репутационными рисками для каждого бренда.
В этой связи в настоящее время есть очевидная потребность в определенном ком-
плексе механизмов, предназначенных для формирования позитивного имиджа территории
как основы восприятия ее бренда на коммуникативных интернет-площадках (форумах,
блогах, обзорных сайтах, социальных сетях), где происходит перманентное общение пользо-
вателей. Отметим, например, что подавляющее большинство крупных российских и зару-
бежных торговых и производственных брендов используют коммуникативные интернет-
площадки как инструменты продвижения собственной продукции и, естественно, как
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средство для укрепления имиджа современного, устойчивого, динамично развивающегося
и держащего руку на пульсе предприятия.
Форумы, блоги, социальные сети – это составляющие той интерактивной платформы,
на которой происходит общение наиболее активной части общества, прежде всего моло-
дежи. Именно она задает тон и формирует мнение о тех или иных общественных инсти-
тутах и явлениях, и именно она является основным объектом современной информацион-
ной политики.
С нашей точки зрения, для формирования позитивного имиджа территории (как ос-
новы реализации ее бренда) на коммуникативных интернет-площадках необходимо:
1. Осуществление мониторинга форумов, блогов, обзорных сайтов, социальных сетей,
выявление источников информации, формирующих online-репутацию территории.
2. Перманентное участие в обсуждении деятельности территории на коммуникатив-
ных интернет-площадках, формирование позитивного вектора дискуссии.
3. Создание позитивных имиджевых текстовых контентов на коммуникативных интер-
нет-площадках.
4. Раскрытие позитивного имиджа территории с помощью творческого потенциала ее
жителей (картины, книги, статьи и т.д.).
Ожидаемыми результатами формирования и защиты бренда территории на коммуни-
кативных интернет-площадках являются:
– создание и поддержка активного интереса к территории со стороны интернет-со-
общества;
– организация благоприятного информационного фона для развития территории, в
частности, для реализации стоящих перед ней социальных, экономических, духовных и
политических задач;
– формирование восприятия территории на коммуникативных интернет-площадках как
современного, удобного для жизни, эффективного и активно развивающегося места.
Получение данных результатов будет способствовать, в частности, развитию эконо-
мики территории, привлечению внешних инвестиций, притоку квалифицированных кадров
из других регионов, развитию науки, бизнеса, культуры и образования, а также формиро-
ванию эффективных механизмов выявления существующих проблем и их устранения.
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